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Abstrak

Plastik sekali pakai merupakan salah satu jenis plastik. Penumpukan limbah plastik bisa berdampak pada lingkungan
tempat tinggal masyarakat. Kota Bogor dengan area yang tidak begitu luas, menghasilkan limbah plastik dengan volume
besar. Tujuan penelitian ini adalah membantu Dinas Lingkungan Hidup Kota Bogor dalam merancang edukasi plastik sekali
pakai yang tepat. Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah hasil wawancara, kuesioner, dan
studi pustaka. Kemudian dianalisis menggunakan AOI, dan analisis matriks perbandingan. AOI adalah metode analisis yang
menggunakan data dari target audiens untuk mendapatkan insight mengenai target audiens, sedangkan analisis matriks
perbandingan adalah teori yang dibandingkan dengan sampel visual. Setelah itu di analisis menggunakan Facet Model of
Effects, yang terdiri dari enam model komunikasi yaitu, persepsi, emosi, kognisi, asosiasi, persuasi, dan perilaku. Manfaat
dari penelitian ini berupa volume limbah plastik yang berkurang dan bertambahnya pengetahuan masyarakat mengenai
bahaya plastik sekali pakai. Kesimpulan yang didapatkan dalam penelitian ini adalah strategi kreatif yang dirancang harus
berbentuk hardsell, hal ini berdasarkan data responden dan hasil wawancara dengan beberapa target audiens. Media yang

digunakan pada perancangan ini antara lain; televisi, facebook, baliho, twibbon, brosur, checklist card, dan booth.
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Pendahuluan

Plastik sekali pakai adalah salah satu jenis plastik, contoh dari plastik
sekali pakai diantaranya kantung plastik, sedotan plastik, gelas plastik,
dan masih banyak lagi. Dinas Lingkungan Hidup Kota Bogor sendiri
sudah melakukan kampanye dari tahun 2012 dengan mengeluarkan
kebijakan plastik berbayar. Selain itu, DLH Kota Bogor juga bekerja
sama dengan lembaga swadaya masyarakat Gerakan Indonesia Diet
Kantong Plastik, untuk meresmikan Pasar Bebas Plastik yang menya-
sar pedagang tradisional dan masyarakat. Pasar Bebas Plastik sendiri
merupakan kampanye DLH Kota Bogor dalam upaya pengurangan lim-
bah plastik sekali pakai, dengan menerapkan pelarangan penggunaan
kantung plastik pada dua pasar di Kota Bogor, yakni Pasar Kebon Kem-
bang dan Pasar Baru, Untuk pasar lainnya di Kota Bogor seperti Pasar
Anyar dan Pasar Induk Warung Jambu belum ada pelarangan penggu-
naan kantung plastik. Dengan kampanye dan sosialisasi yang sudah
dilakukan, masih terdapat kekurangan seperti kurangnya kesadaran
masyarakat akan bahaya plastik sekali pakai, hal ini didukung dengan
hasil kuesioner dan wawancara yang menyasar target audiens dengan
rentang usia 40 sampai dengan 50 tahun dengan jumlah responden
70 orang, menyatakan bahwa sebanyak 46.6% target sasar menge-
tahui bahaya plastik sekali pakai pada lingkungan sedangkan 23.3%

tidak mengetahui bahayanya, dan 30.1% ragu-ragu. Sehingga dibutuh-
kan perancangan kampanye edukasi plastik sekali pakai dengan target
audiens tersebut Di Kota Bogor.

Tinjauan Pustaka

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian
kualitatif, metode penelitian kualitatif sendiri menurut Saryono (2010),
metode merupakan penelitian digunakan untuk mengkaji, menemukan,
mendeskripsikan, dan menjelaskan kualitas atau keistimewaan pen-
garuh sosial yang tidak dapat dijelaskan, diukur, atau digambarkan
dengan pendekatan kuantitatif.

Teori yang digunakan dalam merancang kampanye sendiri meng-
gunakan teori menurut Venus [31] Kampanye merupakan Serangkaian
kegiatan komunikasi terencana yang diperuntukkan pada dampak ter-
tentu di sejumlah besar dari kelompok sasaran, yang dilakukannya
dengan cara yang terus menerus selama periode waktu tertentu. Selain
itu menurut Rogers dan Storey (1987) . juga menjelaskan bahwa Kam-
panye pada dasarnya adalah proses komunikasi Perorangan maupun
juga kelompok yang dilaksanakan dengan cara melembaga serta yang
tujuannya teruntuk menciptakan efek maupun juga efek khusus [31].

Selain teori kampanye, penulis juga menggunakan teori desain
komunikasi visual, menurut Tinarbuko [28] Desain komunikasi visual
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ialah sebuah ilmu yang mempelajarinya konsep komunikasi serta juga
ekspresi atas daya kreatif, diterapkan pada media visual yang berbeda
dengan menangani elemen desain.

Tahap berikutnya dalam perancangan kampanye adalah segmen-
tasi target audiens, McQuail dan Windahl (1993) mengartikan target
audiens sebagai sebuah kelompok dengan kesadaran, sikap, penge-
tahuan, dan perilaku yang beraneka ragam serta akan diubah mela-
lui gerakan kampanye.(Dalesa, 2022 : 25). Sedangkan segmentasi
menurut Kotler dan Amstrong [3] segmentasi adalah sebuah parame-
ter penting ketika menyelenggarakan kampanye, hal ini dikarenakan
target audiens berbeda beda dalam hal kesiapan untuk menerima
gagasan yang disampaikan dalam kampanye, sehingga segmentasi
target audiens menjadi langkah yang tepat dalam merancang sebuah
kampanye.

Teori berikutnya adalah media. Arsyad [4] mengemukakan bahwa-
sanya media ialah perantara atas segala macam wujud yang dipergu-
nakan oleh seseorang teruntuk menyebarkan maupun menyampaikan
gagasan ataupun pendapat supaya bisa sampai pada penerima dari
pendapat maupun gagasan yang dimaksudkannya.

Hasil dan Pembahasan

Target audiens dari perancangan kampanye ini berada pada rentang
usia 40 sampai 50 tahun, laki-laki dan perempuan, dan pada golongan
SES C2-SES B Berdasarkan hasil kuesioner dan wawancara terhadap
target audiens, didapati media yang biasa digunakan adalah televisi,
dan media sosial Facebook. Dan berdasarkan hasil analisis AQOI, target
audiens memiliki interest berupa ketertarikan dalam kontribusinya terh-
adap lingkungan, selain itu opinion mereka yang tidak menyukai politik,
dan suka memperhatikan lingkungan.

Dari hasil kuesioner dan analisis AOI tadi, pesan iklan (what to
say) pada perancangan ini berupa "Yuk, Kenalan Sama Plastik!” den-
gan judul kampanye "Kenalan Sama Plastik” yang digunakan pada
logo. Kedua pesan ini sesuai dengan latar belakang target audiens
yang beragam, karena selain berbentuk hardsell, juga bersifat persu-
asif. Untuk media yang digunakan pada perancangan kampanye ini
(how to say) berupa; baliho, poster digital yang menggunakan media
sosial facebook, brosur, tvc, merchandise, booth, dan punch card.
Media tersebut digunakan berdasarkan hasil kuesioner terhadap target
audiens.

Tipografi

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

(Source Sans 3)

ABCDEFGHTOEEMUOPQRSTUUWXYZ

abcdetghifkemnopquatuwxys

1234567890

(Sofia Sans Semi Condensed)

Jenis huruf berperan penting dalam penyampaian pesan sebuah
iklan atau kampanye, dengan penggunaan huruf yang mudah dibaca
dan menarik, akan membuat target audiens tertarik untuk membaca
pesan pada iklan tersebut. Pada perancangan ini jenis huruf yang digu-
nakan ada dua sans serif yang pertama adalah 'Source Sans 3 dan
yang kedua adalah 'Sofia Sans Semi Condensed’. Penggunaan font
‘Source Sans 3’ pada perancangan ini memberikan kesan bersih dan
universal pada pesan yang disampaikan, sedangkan 'Sofia Sans Semi
Condensed’ sendiri memberikan kesan serius dan berat.

Gambar 1. Warna
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Gambar 2. Logo Kampanye

Warna

Penggunaan warna 1 yang cerah dan kontras akan menarik perhatian
target audiens, warna yang sesuai dengan tema juga akan menam-
bah daya tarik tersebut. Sehingga warna utama yang digunakan dalam
perancangan ini adalah hijau (#13795F), hitam (#231F20), dan putih
(#FFFFFF), warna hijau sendiri selain cerah juga dipilih karena meru-
pakan simbol ramah lingkungan, sedangkan warna hitam dan putih
dipilih selain karena warnanya yang kontras juga merupakan warna
yang sederhana.

Logo

Logo kampanye 2 ini diturunkan dari big idea, dan merupakan logotype,
sehingga target audiens bisa langsung memahami bahwa ini adalah
sebuah kampanye, pada logo juga terdapat beberapa jenis plastik
sekali pakai, dan menggunakan warna hijau dan putih untuk membuat
logo lebih kontras, dan terkesan lebih ramah lingkungan.

Baliho

Baliho 3 ini bersifat hardsell, sama dengan poster, baliho mengguna-
kan keyvisual berupa salah satu jenis plastik, dan informasi mengenai
dampaknya terhadap lingkungan dan sekitarnya, yang membedakan
adalah dimensi dari baliho tersebut.

Poster Digital

Poster pada 4 kampanye ini menggunakan layout unbalance, dengan
tulisan rata kanan dan menyediakan informasi beserta keyvisual yang
mewakili bodycopy yang berada disampingnya. Poster digital ini dise-
barkan melalui akun resmi Dinas Lingkungan Hidup Kota Bogor pada
platform media sosial facebook dan Whatsapp.

TVC Kampanye

Menggunakan format interview dengan ahli, beserta infografis dan
scene high angle, sehingga penyampaian informasi bisa lebih jelas,



dan bersifat hardsell, tvc 5 ini juga tayang pada saluran televisi Indosiar
pada primetime.

Brosur

Pada brosur 6 ini terdapat informasi tambahan yang tidak ada pada
poster, berupa penjelasan lebih dalam mengenai dampaknya terhadap
lingkungan, serta solusi yang ditawarkan (3R), seperti yang terdapat
pada display booth. Selain itu terdapat link serta media sosial yang
dapat dikunjungi oleh target audiens.

Merchandise

Merchandise yang digunakan pada 7 kampanye berupa kaus, toples,
dan tas anyam, tas anyam sendiri dipilih karena dapat digunakan untuk
belanja ke pasar tanpa khawatir kotor dan basah terkena air.

Bahaya plastik
{ sekali pakai

f Menjadi
sumber
penyakit
Limbah plastik
mengacaukan
rantai makanan,

hingga akhirnya
sampai di perut kita

Gambar 3. Baliho Kampanye

Bahaya plastik sekali pakai Bahaya plastik sekali pakai

Sayuran Air tanah tidak bisa
tidak subur lagi dikonsumsi
Karena kesuburan tanah Karena bahan berbahaya
berkurang dari plastik yang meresap ke
bawah tanah
Yok, Kenatan Yok, Kenlan
L] Sama Plastikt 5 Sama Plastikt
—— —_— —— r——
Bahaya plastik sekali pakai
Sistem pernapasan
- terancam
% Plastik yang terkena panas atau terbakar
berbahaya bagi pernapasan
Yok, Kenalan
Sama plastik!
=

Gambar 4. Poster Kampanye
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Gambar 5. Tvc Kampanye
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Gambar 6. Brosur Kampanye

Gambar 7. Merchandise Kampanye
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Gambar 8. Brosur Kampanye
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Gambar 9. Booth Kampanye

Gambar 10. Booth Kampanye

YUY e YN

= <
T "'I'
_{"’* g
Ol
ﬁﬂ? e /l/ A g . //",

‘3 O A

Gambar 11. Checklist Card

Twibbon

Twibbon 8 ini merupakan tahap asosiasi dari Facet Model of Effects,
twibbon juga digunakan dan dibagikan oleh target audiens pada masing
masing akun media sosialnya.

Booth

Booth merupakan model komunikasi persuasi dari strategi komuni-
kasi Facet Model of Effect, booth ini juga dipilih karena fleksibel dan
bisa menjadi sarana media-media yang sudah dirancang yang terdapat
model komunikasi lainnya, sehingga membuat perancangan kampanye
ini lebih terhubung. Pada booth 9 & 10 juga akan tersedia tiga jenis
minuman, teh lemon, susu, dan cola, selain itu terdapat display yang
berisi informasi mengenai fakta fakta seputar plastik, serta televisi yang
menampilkan TVC. Booth 9 & 10 ini sendiri juga akan ditempatkan pada
lahan parkir yang berada di sekitar pasar tradisional.

Checklist Card

Checklist card 11 merupakan tahapan terakhir dari Facet Model of
Effects, checklist card 11 ini terdiri dari beberapa to do list, dian-
taranya; tidak membuang sampah sembarangan, membewa kantung
belanja dari rumah, membawa air minum dari rumah, memilah sampah

dari rumah, membagikan poster, berkunjung ke booth, dan menda-
patkan minuman gratis di booth. Setelah semua tahapan dilalui oleh
target audiens, poin-poin yang ada pada checklist card tadi akan dicen-
tang, kemudian dapat mereka tukarkan dengan merchandise yang
disediakan di booth.

Media Planning

Berikut merupakan media planing yang terdapat pada tabel 1.

Kesimpulan

Berdasarkan data, hasil analisis dan rumusan masalah yang telah dipa-
parkan pada laporan tugas akhir ini dapat ditarik kesimpulan bahwa
strategi kreatif yang dirancang harus berbentuk hardsell, hal ini berda-
sarkan data responden dan hasil wawancara dengan beberapa target
audiens. Untuk penelitian ini sendiri menggunakan tagline "Yuk, Kena-
lan Sama Plastik!”. karena selain berbentuk hardsell, tagline ini juga
bersifat persuasif. Sesuai dengan beragamnya latar belakang tar-
get audiens. Selain itu media yang digunakan menyesuaikan dengan
media yang biasa dipakai oleh target audiens, contohnya seperti; tele-
visi, media sosial facebook dan whatsapp, serta media pendukung
seperti; baliho, brosur, checklist card, dan booth.

Sedangkan gaya visual yang digunakan pada poster dan baliho
sendiri bersifat informatif dan persuasif, dengan menggunakan jenis-
jenis plastik sekali pakai untuk key visual nya. Dan format interview
untuk tvenya sehingga informasi yang disampaikan pada tvc tersebut
jelas. Penulis berharap Penelitian ini mampu memberikan masukan
ataupun ide untuk penelitian selanjutnya, selain itu dengan kampanye
yang sudah dirancang, peneliti juga menginginkan agar masyarakat
dapat bijak dalam menggunakan plastik, dan dalam pengelolaannya.
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Model Komunikasi Media

Keterangan

Persepsi Baliho dan Poster Digital

Pada perancangan kampanye ini baliho dan poster

digital merupakan media yang digunakan dalam upaya
menarik target audiens. Tahap ini memiliki rentang waktu
dari 3 Juli sampai dengan 3 Agustus

Emosi Brosur

Pada tahap ini digunakan media brosur, yang mana target

audiens bisa mengetahui bahaya dan solusi dari
plastik sekali pakai lebih jauh. Tahap ini memiliki rentang
waktu dari 10 Juli sampai dengan 3 Agustus.

Kognisi TVC

Media TVC digunakan pada perancangan kampanye ini,

untuk target audiens lebih tertarik untuk ikut berkontribusi
dalam tujuan dari kampanye, sekaligus juga dapat
menambah wawasan khalayak sasaran tentang plastik
sekali pakai. Dengan rentang waktu dari 3 Juli

sampai dengan 3 Agustus.

Asosiasi Merchandise dan Twibbon

Pada tahap ini target audiens mendapatkan sesuatu yang

relevan dengan kehidupan mereka, melalui barang

yang biasa mereka gunakan, berupa merchandise.

Selain merchandise, padatahap ini target audiens juga
membagikantwibbon pada akun media sosialnya.

Memiliki rentang waktu dari 3 Juli sampaidengan 3 Agustu

Persuasi Booth

Booth digunakan dan ditempatkan disekitar pasar tradisional

yang berada diKota Bogor, booth ini nantinya mengajaktarget
audiens untuk lebih memahamitentang plastik sekali pakai
itu sendiri. Pada booth ini nantinya selain ada mediauntuk
mengedukasi berupa TVC dan display, juga disediakan
minuman gratis, berupa teh lemon, cola, dan susu, untuk
yang membawa botol minum sendiri. Minuman dipilih sebagai
strategi komunikasi karena dipasar sendiri targetaudiens
kebanyakan berjalan kaki, sehingga diharapkan mereka
yang hendakberistirahat dapat sekaligus mendapatedukasi
mengenai plastik sekali pakai. Tahap ini memiliki rentang
waktu dari 3 Julisampai dengan 3 Agustus

Perilaku Checklist Card

Tahap ini menggunakan sistem reward, untuk memberikan

hadiah tambahan bagi mereka yang sudah menyelesaikan
progres untuk kampanye ini, ini juga diharapkan mampu
mengubah kebiasaan mereka dari reward yang diberikan
Dengan rentan waktu dari awal hingga akhir kampanye
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